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Rozwdj marketingu ustug logistycznych byl $cisle zwiazany z przeobrazeniami
spoteczno-gospodarczymi na $wiecie, ktére wywieraty istotny wptyw na funkcjo-
nowanie rynku ustug Transport — Spedycja — Logistyka (TSL) i podmiotéw na nim
dziatajacych. Zastosowanie marketingu w dziatalnos$ci przedsiebiorstwa logistyczne-
go oznacza przyjecie nastepujacych zasad postepowania [Niziniski, Zurek, 2011, s. 95]:

" uwzglednianie kluczowej roli i pozycji klienta,

= postrzeganie badan rynku jako integralnej czesci nowoczesnego marketingu,

= opracowywanie i wprowadzanie innowacyjnych produktéw,

= systemowe podejscie do probleméw rynku.

Logistyka odgrywa istotng role w podejmowaniu decyzji z zakresu dystrybu-
cji i ma duzy wptyw na decyzje dotyczace produktu (na przyklad gtebokosci asor-
tymentu) i promocji. Aby dostarczy¢ ,,odpowiedni produkt w odpowiednie miejsce
w odpowiednim czasie”, systemy i procesy logistyczne musza by¢ zaprojektowane
z uwzglednieniem specyfiki oferowanych produktéw [Harrison, Hoek van, 2010, s. 97].

Celem naukowo-badawczym niniejszej monografii jest przyblizenie odbiorcom
zagadnien marketingu ustug logistycznych, wskazanie jego istoty i specyfiki, uwa-
runkowan jego rozwoju oraz kierunkéw jego rozwoju, wykorzystania instrumentéw
marketingowych w ustugach logistycznych.

Przedmiotem rozwazan jest zbadanie, jak si¢ przeobraza marketing w kontek-
Scie wspotczesnych uwarunkowan na rynku TSL, jakie sa klasyczne i nowoczesne
dziatania i instrumenty marketingowe stosowane w ustugach logistycznych, jak si¢
zachowujg wspotczesni nabywcy ustug logistycznych oraz jakie sa specyficzne, naj-
wazniejsze plaszczyzny rozwoju marketingu ustug logistycznych.

W celu osiagniecia przyjetych zatozen:

= zdefiniowano i przedstawiono istote ustug logistycznych w tancuchu dostaw,

= omdwiono specyfike marketingu ustug logistycznych w kontekscie przeobrazen
zachodzacych w marketingu i marketingu ustug,

= zrealizowano podstawowe problemy badawcze w ujeciu teoretycznym i em-
pirycznym, odnoszace sie¢ do prowadzenia dziatan i wykorzystania instrumentéw
marketingowych w ustugach logistycznych,

= wskazano kierunki rozwoju marketingu ustug logistycznych.

Koncepcja monografii obejmuje zagadnienia teoretyczne i empiryczne w ustugach
logistycznych zwiazane z marketingiem ustug oraz identyfikacje problematyki dzia-
fan i instrumentéw marketingowych obecnie i w przysztosci. Opracowanie sktada
sie z trzech czesci:

1. Uwarunkowania rozwoju marketingu ustug logistycznych.
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2. Instrumenty marketingowe w logistyce.

3. Kierunki rozwoju marketingu ustug logistycznych.

Aby przejrzyscie i rzetelnie przedstawic¢ podjety temat, monografia zostata po-
dzielona na siedemnascie rozdziatéw, w ktérych omoéwiono nastepujace zagadnie-
nia: w czesci 1 — ustugi logistyczne w taricuchu dostaw (rozdz. 1), przeobrazenia
marketingu az do marketingu ustug logistycznych (rozdz. 2), otoczenie przedsie-
biorstwa logistycznego (rozdz. 3), segmentacja i pozycjonowanie ustug logistycznych
(rozdz. 4), badania marketingowe w przedsiebiorstwie logistycznym (rozdz. 5), spe-
cyfika i zachowania nabywcy ustug logistycznych (rozdz. 6); w czesci 2 - klasyczne
7P w ustugach i ustugach logistycznych: produkt w ujeciu marketingowym i logi-
stycznym (rozdz. 7), cena ustug logistycznych (rozdz. 8), dystrybucja ustug logistycz-
nych (rozdz. 9), komunikacja marketingowa w ustugach logistycznych (rozdz. 10),
$wiadectwo materialne w ujeciu marketingowym i logistycznym (rozdz. 11), proces
w ujeciu marketingowym i logistycznym (rozdz. 12), personel w ustugach logistycz-
nych (rozdz. 13); czes¢ 3 — poswiecono obszarom i kierunkom warunkujacym rozwdj
marketingu ustug logistycznych, omawiajac: logistyczna obstuge klienta (rozdz. 14),
relacje w taiicuchach dostaw (rozdz. 15), ksztattowanie wizerunku i tozsamosci
przedsiebiorstw logistycznych (rozdz. 16), strategie marketingowe przedsiebiorstw
logistycznych (rozdz. 17).

W poszczegolnych rozdziatach zawarto wprowadzenie — definicje i omowienie
podstawowych kategorii i poje¢ odnoszacych sie do tytutu rozdziatu, ujecie klasycz-
ne instrumentow marketingowych w odniesieniu do ustug logistycznych, wpisujace
sie w definicje marketingu ustug logistycznych zaproponowanag w rozdziale dru-
gim, oraz wskazano kierunki rozwoju marketingu ustug logistycznych w obszarze
logistycznej obstugi klienta, relacji w faricuchach dostaw, ksztaltowania wizerunku
i tozsamosci przedsiebiorstwa logistycznego oraz strategii marketingowych.

W poszczegdlnych rozdziatach zawarto przykladowe zagadnienia problemowe
podsumowujace temat, kierowane do rozwazenia przez Czytelnika.

Publikacja przeznaczona jest dla wielu srodowisk, przede wszystkim dla przed-
stawicieli sfery nauki, zainteresowanych problematyka marketingu ustug logi-
stycznych i jego ewolucji na tle zmian w otoczeniu i zachowaniach konsumentéw,
menedzeréw zarzadzajacych organizacjami, dla ktdrych wazna jest problematyka
marketingu przysztosci w logistyce, oraz studentéw uczelni i kierunkéw ekonomicz-
nych o kierunkach i specjalnosciach logistyka.

Monografia zostata przygotowana przez pracownikdéw Wydziatu Zarzadzania
i Ekonomiki Ustug Uniwersytetu Szczecinskiego: Katedry Logistyki (pigciu autorow)
i Katedry Marketingu Ustug (o$miu autoréw).

Autorzy serdecznie dziekujg Pani prof. dr hab. Barbarze Kos z Uniwersytetu Eko-
nomicznego w Katowicach za cenne uwagi przedstawione w recenzji, ktére niewat-
pliwie wptynety na jakos¢ publikacii.

Grazyna Rosa,

Mariusz Jedlinski,
Urszula Chrachol-Barczyk
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Rozdziat 1
Ustugi logistyczne w tancuchu dostaw

Izabela Dembinska (1.2, 1.3), Mariusz Jedlinski (1.1, 1.3)

1.1. Pojecie i cechy ustugi logistycznej

W literaturze przedmiotu zaréwno polskiej, jak i zagranicznej nie wypraco-
wano jak dotad jednej powszechnie przyjetej definicji ustugi logistycznej. U au-
toréw polskich zauwaza si¢ uwypuklanie zréznicowanych aspektow ustugi lo-
gistycznej. Zasadniczy problem w zakresie definiowania ustugi logistycznej
w literaturze zagranicznej polega natomiast na tym, ze w miejsce pojecia ,,ustuga
logistyczna” uzywanych jest kilka innych pojec¢ traktowanych jako pojecia tozsa-
me, np. logistyka kontraktowa, obstuga logistyczna, logistyka trzeciego partnera
(third party logistics — 3PL).

W polskiej literaturze logistycznej i transportowej najczesciej sq przywoty-
wane definicje ustugi logistycznej poczynione przez M. Ciesielskiego [Ciesielski
(red.), 2005, s. 12] oraz W. Rydzkowskiego [Rydzkowski (red.), 2011, s. 9]. Pierw-
szy definiuje ustuge logistyczna jako zarobkowo wykonywane ustugi spedycji,
transportu, magazynowania, a takze ustugi pokrewne i wspomagajace proces
przeptywu débr miedzy ogniwami fanicucha dostaw. M. Ciesielski chcac wyja-
$nic istote ustugi logistycznej, dokonuje tego poprzez enumeracje rodzajéw ustug
logistycznych, wskazujac tym samym na zlozony i niejednoznaczny charakter
ustugi logistycznej. Podobny, aczkolwiek znacznie szerszy sposob okreslania
istoty tej ustugi przyjat W. Rydzkowski, ktory stwierdza, ze ustuga logistyczna,
w szerokim ujeciu, obok czynnosci transportowo-spedycyjnych obejmuje ustugi
terminalowe, poczawszy od cross-dockingu, przez magazynowanie, po komple-
tacje (w tym pobieranie i pakowanie) oraz czynnosci uszlachetniajace, jak: met-
kowanie, re-packing, foliowanie, drobne naprawy, tworzenie zestaw6w promo-
cyjnych (zwanych tez co-packingiem) i inne. M. Ciesielski [Ciesielski (red.), 2005,
s. 12] podkresla ponadto, ze obszarami podejmowanych dziatan logistycznych
w przedsigbiorstwie sa: zaopatrzenie, produkcja i dystrybucja.

Istnieje pewnego rodzaju dysonans poznawczy ze wzgledu na wystepujacy
dualizm w podejsciu do istoty i pojmowania samej ustugi, a przez to w pew-
nym zakresie i ustugi logistycznej. Relatywnie patrzac, w marketingowej teorii
ustug powszechnie akcentuje si¢ fakt, ze w swojej istocie ustuga to klasyczny
produkt, mimo Ze nie jest wytworem standardowo rozumianego procesu pro-
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dukcji. W tym kontekscie ustuge logistyczng definiuje E. Golembska [Gotemb-
ska (red.), 1999, s. 231], upatrujac ja w kategorii produktu logistycznego, bedace-
go zbiorem zyczen i oczekiwan klienta, i wskazujac, ze ustuga logistyczna w tej
interpretacji to zorganizowane przez firme zewnetrzng transportowanie i ma-
gazynowanie produktéw logistycznych wraz z petng obstugg formalnoprawna,
bedace odpowiedzig na zadanie i oczekiwania klienta. W aspekcie tego podejscia
zrozumiale jest wiec i to, ze ustuga jako produkt jest w pierwszej kolejnosci de-
finiowana przez samego ustugobiorce i dopiero tak nadana jej charakterystyka
prowadzi do ostatecznego uksztaltowania postaci produktu finalnego, ktory jest
ostatecznie dostarczany klientowi. Z kolei w ekonomicznym nurcie teorii ustug
dominuje poglad o jej niematerialnym charakterze jako kluczowym wyroézni-
ku. Wydaje si¢ jednak, Ze takze i ta dominujaca optyka, zorientowana gtéownie
na ,rdzen” ustugi, powoduje, ze akcentowana jest przede wszystkim sama isto-
ta takiego ustugowego Swiadczenia, tzn. samej realizacji procesu, z zatoZeniem,
Ze jest ona najczesciej powiazana z substratem materialnym. Tym samym — ana-
lizujac zasygnalizowane powyzej aspekty podejscia do samej istoty ustugi — wy-
daje sig, ze zarowno w pierwszym, jak i w drugim przypadku dostrzegalny jest
kluczowy problem w postaci , niedookreslonosci” (a moze tez i ,nadpojemnosci”
definicyjnej) samej ustugi.

Obowiazujaca Polska Klasyfikacja Wyrobow i Ustug definiuje wszystkie ustu-
gi zgodnie z zasada przedmiotowej dziatalnosci ustugowej, co oznacza, ze ustugi
to czynnosci [PKWiU, zrédlo internetowe]. W podstawowym znaczeniu mozna
zatem definiowac ustuge logistyczna jako dziatalno$¢ majaca na celu zaspokoje-
nie potrzeb logistycznych podmiotéw gospodarczych i ludnosci.

Ustuga logistyczna nie jest tozsama z ustuga transportowa czy spedycyjna.
Jest szersza forma obstugi. Podobnie zreszta jak i zakres dziatalnosci logistycz-
nej w przedsiebiorstwie jest znacznie szerszy anizeli dziatalnosci transportowe;j.
Przyjmuje sie, ze rynek ustug logistycznych jest kolejng fazg w rozwoju rynku
transportowo-spedycyjnego, natomiast ustuga logistyczna jest ustuga spedycyj-
na ,wyzszego rzedu” [Szczepaniak (red.), 2002, s. 308].

Podstawowa ustuga na rynku ustug logistycznych wynikajaca z potrzeby
przemieszczania rzeczy lub 0séb z miejsca na miejsce jest nadal ustuga trans-
portowa [Ciesielski (red.), 2005, s. 11].

Popyt na ustugi logistyczne nie jest popytem pierwotnym, lecz popytem wy-
wotanym (wtérnym). Nie wystepuje zatem samodzielnie, ale w pofaczeniu z po-
pytem na dobra, bedace przedmiotem przewozu.

Proces $wiadczenia ustug logistycznych charakteryzuje si¢ kombinacja we-
wnetrznych czynnikéw produkeyjnych, tzn. czynnikéw pochodzacych z rynku
zaopatrzeniowego lub co do ktdérych istnieje prawo uzywania (np. drogi trans-
portowe), oraz czynnikéw zewnetrznych, tzn. szczegolnie dobr materialnych,
ktdre s przedmiotem proceséw logistycznych.

W procesach logistycznych, ktére dotycza przeptywu débr materialnych
(surowcdw, potproduktéw i wyrobow gotowych), mamy do czynienia przede
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wszystkim z obstuga (serwisem) klienta, czyli wlasnie z ustuga logistyczna.
Obejmuje ona m.in. optymalny stosunek ceny do rodzaju zrealizowanego swiad-
czenia, krétkie terminy dostaw, wysoki standard jakosciowy, dochowanie ter-
mindw realizacji zlecen, gotowos¢ udzielania informacji o stanie obrobki zlece-
nia czy posiadanie przeszkolonego i wyspecjalizowanego zespotu pracownikéw.
W zwiagzku z tym cele logistyki wobec ustugi logistycznej przewiduja nastepu-
jace dziatania:

realizacje wszystkich zamdwien,

spelnienie wymogu terminowosci dostaw,

sterowanie przeplywem towardw,

skladowanie zasobow towarowych,

wykonywanie dodatkowych ustug towarzyszacych procesowi przemiesz-
czania i/lub sktadowania.

Analizujac te parametry, mozna stwierdzi¢, iz rézny sposob definiowania
ustugi logistycznej wynika gltéwnie z rozumienia jej zaréwno jako jakosci dzia-
fania systemu dystrybucji, czasu i sposobu realizacji zamdwienia, jak i dopaso-
wania tempa podazy do tempa popytu, a przede wszystkim uzyskanej satysfak-
cji klienta [Dembinska-Cyran, Jedliniski, 2005, s. 206—-207].

Aby wyodrebni¢ specyfike cech ustug logistycznych, nalezy okresli¢ w pierw-
szej kolejnosci przedmiot dziatalnosci ustugowej, a takze cechy ustug, do ktérych
mozna zaliczy¢ [Rydzkowski (red.), 2011, s. 35]:

® niematerialnosé,
nierozdzielnos¢ ustugi z osoba wykonawcy,
nierozdzielno$¢ proceséw wytwarzania i konsumpcj,
réznorodnos¢,
nietrwalos¢,
niemoznos¢ nabycia prawa wilasnosci.

Dlatego, analizujac poszczegolne cechy, mozna odnies¢ wrazenie, Ze nie
sq one szczegdlnie wyrozniajace, a wprost przeciwnie, cztery N, tj. niematerial-
nos$¢, niespojnosé, niepodzielnos¢ i nieskalowalnosé, to cechy typowe. Podobnie
jak komplementarnosc i substytucyjnosc.

Ustugi logistyczne $wiadczone przez operatoréw logistycznych dzieli sie za-
Zwyczaj na cztery nastepujace grupy:

1) czynnosci fizyczne zwigzane z transportem i magazynowaniem (m.in.
przewoz, magazynowanie, dystrybucja towaréw, obstuga zwrotdéw, konfekcjo-
nowanie, obstuga systemu Just in time, pakowanie, przewozy specjalne, utylizacja
odpadow),

2) czynnosci obstugowe (serwisowe) (m.in. opracowywanie zaméwien, do-
radztwo logistyczne, inwentaryzacja, kontrola jakosci, kontakty z klientami,
czynnosci reperacyjne, promocja sprzedazy),

3) czynnosci informacyjne (m.in. zarzadzanie zapasami, przetwarzanie da-
nych, statystyki),
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4) czynnosci finansowe (m.in. ubezpieczenie, ksiegowos¢, inkaso, factoring,
prefinansowanie).

Analizujac zakres wymienionych grup ustug, mozna uzna¢, ze ustugi logi-
styczne tworza dwie kategorie:

= uslugi logistyczne oparte na zasobach — ustugi fizyczne, do wykonania
ktérych potrzebne jest wyposazenie techniczne,

= ustugi oparte na umiejetnosciach — ustugi polegajace na planowaniu, or-
ganizowaniu, nadzorowaniu itd.

Obstuga logistyczna jest z reguly oparta na sprzedazy konsultowanej indy-
widualnie z klientem. Nalezy przez to rozumie¢, ze nie jest ona zestandaryzo-
wana forma obstugi klienta, ale odpowiadajaca Scisle na potrzeby i preferencje
konkretnego klienta wystepujace w danym czasie. Jest tak komponowana, zeby
zwiekszac efektywno$¢ dziatania jej nabywcow i zeby tworzyla dla nich najwyz-
sza w danych warunkach warto$¢ dodana [Dembinska-Cyran, Jedlinski, 2005,
s. 208].

Wspodtczesna strategia Swiadczenia obstugi logistycznej zawiera sie w tzw.
heptagonie ustug logistycznych, ktdry jest przedstawiony na rysunku 1.1.

Rysunek 1.1.
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Przedstawione na rysunku 1.1 strategiczne kierunki swiadczenia ustug logi-
stycznych, obejmujace zaréwno zasieg, standardy obstugi, mozliwosci wiasne,
jak i zakresy funkcjonalne, decyduja w fundamentalny sposéb o mozliwosci do-
chowania wspodtczesnych wymogoéw logistycznych w celu utrzymania lub po-
szerzenia obstugiwanego segmentu rynku przez przedsigbiorstwo logistyczne.

1.2. Ewolucja zakresu i form swiadczenia ustug
logistycznych

Ewolucje zakresu i form swiadczenia ustug logistycznych nalezy wigzac
z jednej strony z ewolucja tancucha dostaw, z drugiej zas z upowszechnianiem
sie¢ i rozwojem outsourcingu w sferze logistyki. Atrybutem tanicucha dostaw
jest przestrzenne rozproszenie jego ogniw. Funkcjonowanie tanicucha dostaw
uwzglednia wiec wystepowanie luk przestrzennych i czasowych miedzy pro-
dukcja a konsumpcja, wywolanych przez nastepujace czynniki [Dembinska-Cy-
ran, Jedlinski, Milewska, 2001, s. 140]:

= rozdzielno$¢ miejsc wytwarzania i konsumpcji oraz stopien ich rozproszenia
lub koncentracji na danym obszarze,

® niejednoczesnos¢ produkcji i konsumpcji,

= skale popytu i mozliwosci produkceyjne,

= specjalizacje produkcji,

= poziom komplementarnosci zaspokajania potrzeb,

= niedroznos¢ kanatéw informacyjnych skutkujaca niedostateczna znajomoscia
wszelkich mozliwosci i warunkéw wymiany towarowej na rynku.

Realizacja ustugi logistycznej ma zatem prowadzi¢ do niwelowania luk prze-
strzennych i czasowych oraz réznic migdzy produkcjg a konsumpcja.

Lancuchy dostaw to struktury dynamiczne, wrazliwe na zmiany w otocze-
niu, podlegajace ciagtej ewolucji kierowanej zmiennoscia uwarunkowan i celow
ich efektywnego funkcjonowania. Pod koniec lat osiemdziesiatych XX wieku
przedsigbiorstwa byly glownie nastawione na zdobywanie doskonatej sprawno-
$ci w rozdrobnionych obszarach logistyki, na poczatku lat dziewiecdziesiatych
priorytetem stata sie doskonatos¢ proceséw logistycznych, czyli podejscie pro-
cesowe, natomiast w potowie lat dziewiecdziesiatych XX wieku silnie zaznaczy-
1y sig procesy globalizacji fanicuchéw dostaw oraz integracji w ich strukturach.
Przetom wiekow przyniést nowe stadium ewolucji taricucha dostaw, a mianowi-
cie, wirtualizacje tanicucha dostaw (e-supply chain), bedaca konsekwencja eskalacji
pola i intensywnosci oddziatywania Internetu na procesy i struktury logistyczne
[Dembinska-Cyran, 2004], ktora w drugiej dekadzie XXI wieku skutkuje takimi
trendami, jak uberyzacja i industry 4.0. Etapy przemian fancucha dostaw poka-
zano na rysunku 1.2.
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Rysunek 1.2.
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binska-Cyran, 2004].

Na tle wspomnianych przemian taricucha dostaw nastepowat jednoczesnie
sukcesywny rozwdj outsourcingu funkgji logistycznych. Poczatkowo korzystano
z zewnetrznej obstugi w zakresie funkgji transportu (2PL). Z czasem rozszerzono
obstuge o funkcje magazynowania, wymuszajac tym samym zmiany funkcjonal-
no-organizacyjne w przedsigbiorstwach swiadczacych te obstuge. Przedsigbior-
stwa transportowe wraz ze wzrostem zakresu oferowanej przez siebie obstugi
zmienialy si¢ stopniowo w przedsiebiorstwa logistyczne. Obecnie, oferujac zin-
tegrowane pakiety ustug logistycznych, funkcjonuja jako operatorzy logistyczni.

Operator logistyczny, nazywany tez 3PL, to wyodrebniony instytucjonalnie
podmiot realizujacy kompleksowa obstuge dobr rzeczowych. To integralne ogni-
wo wspotczesnych taricuchow dostaw czy sieci logistycznych. Jego rola nie po-
lega jedynie na zagwarantowaniu organizacji i realizacji przeptywu dobr, ale
rowniez na odpowiednim harmonizowaniu zadan logistycznych, tak aby obstu-
ga wypetniala kryteria wyznaczone przez zasade 7W, ktéra nakazuje, by wiasci-
we dobro trafito we wlasciwe miejsce, do wiasciwego odbiorcy, we wiasciwym
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czasie, we wlasciwej ilosci, we wlasciwym stanie (jakosci) i po wlasciwym kosz-
cie. Operator logistyczny jest zatem odpowiedzialny za spetnianie okreslonych
standardéw logistycznej obstugi klienta, a w zwiazku z tym jest wspdtodpowie-
dzialny za sprawnosc systemu logistycznego firmy, ktéra obstuguje, jej zdolnos¢
do zaspokajania potrzeb klientow.

Funkgje, rola i zakres zadan oraz odpowiedzialnosci operatora logistycznego
sa znacznie szersze niz w przypadku tradycyjnie pojmowanego spedytora czy
przewoznika. Operator logistyczny $wiadczy bowiem kompleksowa obstuge lo-
gistyczna, natomiast przedsigbiorstwa transportowe czy spedycyjne tylko jej pe-
wien zakres (co jest logiczng konsekwencja delimitacji poje¢ ,,ustuga logistyczna”
a ,ustuga transportowa czy ustuga spedycyjna”), i tym samym moga brac¢ udziat
w obstudze logistycznej na zasadzie podwykonawstwa, podejmujac si¢ na zle-
cenie operatora logistycznego realizacji okreslonej czesci procesu logistycznego.
Inaczej ujmujac, operator logistyczny moze funkcjonowac, opierajac sie na wita-
snych aktywach w postaci taboru, urzadzen transportowych, sktadéw itp., lub
tez w formie nontransportation-asset-owning (NTAO) w przypadku wykorzysty-
wania obcego potencjatu transportowo-magazynowego, czyli na bazie wspot-
pracy z przewoznikami i przedsiebiorstwami sktadowymi [Dembinska-Cyran,
Jedlinski, 2005, s. 212-213].

Bazujac na podziale przedsigbiorstw dziatajacych w formie 3PL, dokonanym
przez P.B. Schary’ego i T. Skjotta-Larsena [Schary, Skjott-Larsen, 2002, s. 191],
mozna wyroézni¢ dwa ich gtéwne typy:

® przedsigbiorstwa oparte na srodkach trwatych — przedsigbiorstwa, ktore
$wiadczac ustugi logistyczne, korzystaja z wlasnych lub dzierzawionych elemen-
tow infrastruktury i suprastruktury logistycznej,

= przedsigbiorstwa sieciowe — czyli przedsigbiorstwa, ktoére rozpoczynaty
swoje funkcjonowanie w obszarze ustug kurierskich, a obecnie, w wyniku rozwoju
zakresu obstugi, sSwiadcza ustugi logistyczne, wykorzystujac sieci przewozowo-
-przetadunkowe i komunikacyjne.

W potowie lat dziewigc¢dziesigtych XX wieku wraz z postepujaca globalizacja
i ztozono$cia fancucha dostaw zauwazono, ze konieczne jest szukanie nowych,
odpowiadajacych na te wyzwania rozwigzan. Odpowiedzia byta koncepcja
4PL (fourth party logistics), wprowadzona przez firme Accenture. 4PL to integra-
tor, ktory taczy zasoby, mozliwosci i technologie wlasne oraz innych organiza-
cji w celu zaprojektowania, zbudowania i realizacji kompleksowych rozwigzan
dla catego taricucha dostaw [Bauknight, Miller, 1999]. Coraz czesciej dzieje si¢
to w sieci logistycznej, w ktdrej wystepuja podmioty kooperujace, ale tez i kon-
kurujace, dlatego pojawia sie zjawisko wspotpracy konkurentéw (co-opetition —
od stow competition i co-operation). Rozwigzania oferowane przez 4PL stanowiq
kombinacje mozliwosci opierajacych si¢ na czterech kluczowych komponentach
(rys. 1.3):

= architektura i integracja,

= sterowanie,
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